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EL MERCADO
Y EL CONSUMO

#5 

NECESITAMOS 
COMPRENDER
AL  CONSUMIDOR Y 
AL PRODUCTO Y SU 
POSICIONAMIENTO.

El objetivo principal es tener clara-
mente identificada cuál es nuestra 
propuesta de valor para los clientes. 

En esta unidad nos enfocamos en públicos, clientes y    
nichos, con una mirada orientada hacia el mercado y el 
consumo, con fuerte peso de la óptica del marketing. Pres-
taremos mayor atención al punto de venta, la distribución, 
la logística, la exhibición, entre otras cosas. Comenzaremos 
con conceptos básicos de economía y ampliaremos algunos 
temas relacionados con estrategia. 

Definición de la Real Academia Española

Economía:
Ciencia que estudia los métodos más eficaces para satisfacer las necesidades
humanas materiales, mediante el empleo de bienes escasos.

NOCIONES BÁSICAS DE ECONOMÍA

Entender cómo funciona el mercado, es de suma importancia para el diseño y desarrollo 
de productos. Comenzaremos por comprender qué es la “economía”. En primera instancia 
podemos decir que la economía se ocupa de la manera en que las sociedades administran 
los recursos escasos, con el objetivo de obtener y producir bienes y servicios, y distribuirlos 
para su consumo entre los miembros de la sociedad. La microeconomía, se enfoca en el 
estudio de las conductas de los agentes económicos: consumidores, productores y del Es-
tado. Le interesa por qué un individuo decide comprar un automóvil mientras otro compra 
vacas. O por qué un litro de jugo es más barato que un litro de leche.
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Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades no se crean, son preexistentes. Los especialistas en marketing junto con 
otros factores sociales simplemente influyen en los deseos. Por ejemplo, podrían promover 
la idea de que un determinado producto satisfará la necesidad de estatus social de un 
individuo. Sin embargo, no crean la necesidad del estatus social.

Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no tienen conciencia plena o que no 
pueden expresar. El especialista en marketing debe investigar más allá, responder sola-
mente a la necesidad expresada podría defraudar al consumidor. 

Es posible distinguir entre cinco tipos de necesidades:

#NECESIDADES 
Requerimientos básicos de cualquier ser humano: aire, agua, alimento, vestido y refugio. 
También tenemos una fuerte necesidad de ocio, educación, entretenimiento, seguridad, etc. 

#DESEOS
Estas necesidades se convierten en deseos cuando se orientan a objetos específicos que 
podrían satisfacerlas. Un consumidor necesita alimento, pero puede desear distintas 
“comidas” para satisfacerlo, según condicionantes culturales y sociales. A las carencias 
les da forma la sociedad.

#DEMANDAS 
Las demandas son deseos de un producto específico, respaldadas por la capacidad de pago. 
Muchas personas carecen de un auto lujoso, pero no todas pueden pagarlo. Debemos medir 
no solamente cuántas personas desean un producto, sino también cuántas carecen de él y 
podrían pagarlo (demanda potencial).

Necesidades
expresadas La persona define las características del producto que desea obtener.

Necesidades 
reales El consumidor analiza cuáles son las posibilidades dentro de sus capacidades.

Necesidades 
no expresadas

Aquello que se da por sobre entendido que el producto lo incluye, no es necesario 
aclarar.

Necesidades 
de placer Son detalles que incluye el producto, que para el consumidor son anhelos.

Necesidades 
secretas

Responden a las aspiraciones de pertenecer a otros grupos sociales a través de la 
adquisición de ciertas marcas o productos.

Las personas experimentamos una serie de necesidades. Si bien algunas son esenciales y 
deben ser satisfechas para mantener la vida, la mayor parte es producto de la sociedad. 
Para cubrir estas necesidades se requieren una serie de bienes. Algunos existen en tal can-
tidad que todos los deseos podrían ser completamente satisfechos. En otros casos se trata 
de recursos escasos, lo que implica que se toman decisiones que determinan su reparto. 
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EL  MERCADO

Teóricamente, el mercado es el mecanismo mediante el cual compradores y vendedores 
determinan conjuntamente los precios y las cantidades de los bienes y servicios, y en 
consecuencia de esto realizan transacciones o acuerdos de negocios. Además cumplen 
la función de abastecer a la población de los productos que necesita para satisfacer sus 
necesidades.

# LA DEMANDA
Es la cantidad de un bien que están dispuestos a adquirir los consumidores a un precio 
determinado. Esto significa que a diferentes precios, los consumidores estarán dispuestos 
a comprar una cantidad diferente del bien. En general, a mayor precio, los consumidores 
comprarán menos cantidad del bien. Es decir que, cuando el precio de un bien sube, la 
cantidad que están dispuestos a comprar los consumidores se reduce. Los tres factores prin-
cipales que inciden en el precio de un bien son el ingreso, las preferencias de los consumido-
res y los precios de otros bienes relacionados con el que nos interesa. 

# LA OFERTA
Es la cantidad de un bien que están dispuestos a vender los productores a un precio 
determinado. A diferentes precios, se ofrecerán diferentes cantidades del bien. En general, 
la oferta presenta un comportamiento inverso al de la demanda: cuando el precio sube, 
la cantidad ofrecida será mayor. Así como en el caso de la demanda, en la oferta tenemos 
tres determinantes importantes: los factores de producción, la tecnología y el papel del 
gobierno.

# LA ELASTICIDAD
Otro concepto importante ligado al juego de la oferta y la demanda es la elasticidad. Se 
trata del porcentaje en que cambia la demanda de un bien con respecto al porcentaje en 
que cambia su precio. La elasticidad de un bien nos permite saber cuánto crecerá la de-
manda cuando baje el precio, o al revés, cuánto se reducirá la demanda ante incrementos 
en el precio. Un bien con una demanda muy elástica sufrirá grandes caídas en su demanda 
con pequeños cambios en el precio, mientras que un bien con una demanda muy inelástica 
no pierde mercado con grandes cambios en precio.

EL MERCADO ES 
LA INSTITUCIÓN 
SOCIO-ECONÓ-
MICA DONDE SE 
ENCUENTRAN
LA OFERTA Y LA 
DEMANDA DE 
BIENES, SERVICIOS 
Y FACTORES DE 
PRODUCCIÓN.

-
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ejemplo hipotético del ciclo de vida económico de un producto: 

año 0: lanzamiento del producto

2º año: rediseño de primera instancia.  
prolongar su vida sin nuevas inversiones. 

4º año: rediseño de segunda instancia. 
renovar ciertos elementos sin hacer aún grandes inversiones. 

5º año: se discontinúa el producto y se lanza un sucesor.

 INTRODUCCIÓN
DE NUEVO PRODUCTO

0

0 1 2 3 4 5 6 +

VE
N

TA
S

AÑOS

+

REDISEÑO 1 NUEVO REDISEÑO 2 

INTRODUCCIÓN CRECIMIENTO DECLINACIÓNMADUREZ

El seguimiento de la evolución de las ventas de cada uno de los productos que 
componen la oferta de la empresa nos permite detectar oportunidades para 
ajustarla y mejorarla.

CICLO DE VIDA ECONÓMICO DEL PRODUCTO

Administrar y renovar el mix de productos es una herramienta estratégica con la que con-
tamos para aportar a la mejora de la competitividad de las pymes. Un producto renovado 
se adapta a nuevos estilos de vida, a una tendencia emergente o incorpora nuevas tec-
nologías, fortaleciendo el posicionamiento estratégico de la empresa. Un nuevo producto 
requiere inversiones. Analizar su ciclo de vida económico permite aproximarse al momento 
más adecuado para incorporar nuevos productos o de mejorar los actuales, evitando que 
sea demasiado tarde, (con clientes volcados a los competidores), o muy temprano, con una 
alta incidencia del costo de renovación. Cuanto más larga sea la permanencia del producto 
en el mercado menor será la incidencia del costo que corresponde a la amortización de in-
versiones (matrices, dispositivos, honorarios de los diseñadores, etc.). Por esto es necesario 
analizar el tipo de intervenciones a realizar. 
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CICLO DE VIDA DEL CLIENTE 

De manera análoga al Ciclo de Vida Económico del producto podemos analizar el CICLO 
DE VIDA DEL CLIENTE. El modelo nos permite comprender cómo es la relación con el cliente 
y de qué manera varía la fidelidad a lo largo del tiempo. El paso de un cliente potencial a 
uno activo, que pasa por diferentes estadios, pudiendo llegar a ser un cliente perdido, dón-
de los esfuerzos estarán puestos en su “reconquista”. Los mayores esfuerzos e inversiones 
para la empresa estarán puestos sobre todo en las etapas iniciales, cuando necesitamos 
captar clientes, y en las de recuperación de clientes perdidos. No es casual que la curva de 
este ciclo sea un reflejo de la del producto: las decisiones que se toman en relación al mix 
de productos de la empresa están condicionadas por la evolución de esta.  

Podemos reconocer diferentes etapas en este ciclo, que van desde que el cliente realiza 
la compra hasta que deja de serlo. En función de la etapa en que se encuentre el cliente, 
definiremos diferentes actividades:

# ADQUISICIÓN y ACTIVACIÓN
Es la etapa en la cual nuestro esfuerzo mayor está en identificar clientes potenciales. Es 
necesario invertir en prospección e identificación de oportunidades para proyectar e imple-
mentar acciones que permitan alcanzar los objetivos planteados: tener una base de datos 
de potenciales clientes y una identificación de aquellos que están dispuestos a responder a 
nuestros mensajes.

# CONVERSIÓN
Denominamos así a la etapa en la cual hemos contactado con el cliente pero aún no ha 
comprado. Nuestras acciones de marketing y comunicación están mayormente orientadas 
a la venta, para lograr que el potencial pase a ser activo.

# CRECIMIENTO
Nos concentramos en aquellos que ya han comprado, es decir que son clientes. Busca-
remos obtener un mayor retorno sobre la inversión gracias al incremento del valor de la 
venta.

#RETENCIÓN
La atención está puesta en clientes de alto valor y un consumo importante. 
Con un grado de fidelidad superior a la media, nuestros esfuerzos irán orientados a que 
nos sigan comprando. Debemos entender claramente sus necesidades para evitar que 
migren a la competencia.

# REACTIVACIÓN 
Volver a generar valor en el cliente es el objetivo principal.
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- Personalización
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Recuperado
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Es sano que nos cuestionemos el nivel de satisfacción de los clientes con los productos o 
servicios que ofrecemos. Mejorar la relación de los mismos con la empresa depende de que 
todas las áreas estén conozcan el Ciclo de Vida (CDV) de los clientes.
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La matriz BCG (desarrollada por el Boston Consulting Group) tiene por objetivo ayudar a com-
prender el posicionamiento de productos o unidades de negocio en el mercado (UEN: Unidades 
Estratégicas de Negocio). Es una herramienta para la toma de decisiones vinculadas al enfoque 
de negocios y, sobre todo, de inversiones. Mediante el uso de esta herramienta podemos ayudar 
a que la empresa tome la decisión de invertir o retirarse del mercado.

HERRAMIENTA 
POSICIONAMIENTO COMPETITIVO

Está compuesta de dos ejes: un eje vertical que corresponde a la tasa de crecimiento del 
mercado y/o la industria (baja-alta); y un eje horizontal que ilustra la cuota de participación 
relativa (fuerte-débil) del producto, la unidad de negocios o la empresa en el mercado. Estas 
dos variables nos permiten ubicar nuestros productos o unidades de negocio según cuatro 
zonas posibles: estrellas, vacas lecheras, interrogantes y perros.

20%
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5%

0%
5 1 0.5 0
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Alta inversión y Alta participación
(rentabilidad)
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A continuación, veremos de qué manera se definen estos cuadrantes de la matriz BCG:

#estrellas
negocios o productos con alta tasa de crecimiento de mercado
y participación fuerte o positiva.

Este cuadrante está caracterizado por una buena rentabilidad, a costa de una fuerte inver-
sión en marketing. Si las cosas se hacen bien, esto debería impactar en un buen posiciona-
miento en el mercado.

#vacas lecheras
negocios  o productos con tasa de mercado decreciente o nula 
y participación alta sostenida.

Es indispensable que una empresa cuente con UEN o productos en este cuadrante, dado 
que permiten su supervivencia. Requieren poca inversión y generan ingresos. Si bien su 
rentabilidad es baja, ayudan a mantener el posicionamiento de la empresa en el mercado. 
Además, aunque el volumen de ventas no sea muy elevado, la inversión requerida es poca. 
Estamos ante la presencia de empresas que no necesitan invertir más en el posicionamien-
to del producto, porque ya tienen un lugar en el mercado ganado.

#interrogantes
tasa de crecimiento de mercado con tendencia positiva
participación aún negativa.

Es el caso de un producto innovador, en un mercado en crecimiento. Como el futuro es 
totalmente incierto, la empresa debe ser consciente que será necesaria inversión constante 
en marketing y publicidad, sin saber si generará la rentabilidad esperada. Sin embargo, 
con el tiempo un producto “Interrogante” se puede convertir en “Estrella”, ganando en 
participación de mercado (o también en “perro”).

#perros
nula tasa de crecimiento de mercado, con irreversible participación negativa.

El volumen de ventas es marginal, no son considerados como productos competitivos 
de calidad. Estos negocios en la mayoría de los casos no son rentables para la empresa. 
De hecho, es el momento de plantearse si merece la pena mantener el producto en este 
mercado estancado (o en decrecimiento). Abandonar el mercado puede permitir utilizar los 
recursos para otro negocio más rentable para la empresa. Pero hay que considerar que su 
presencia evita a veces un monopolio por la competencia.
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Este modelo, que está muy relacionado con el Ciclo de Vida Económico del Produc-
to, permite a la empresa definir un posicionamiento de su propuesta de valor en el 
mercado y evaluar sus decisiones de invertir en los negocios adecuados a su objetivo 
de rentabilidad a largo plazo.

INTRODUCCIÓN

VE
N

TA
S

CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

ETAPA DE DESARROLLO
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CREACIÓN DE VALOR GENUINO

Una vez definidos estos conceptos básicos, vamos a avanzar en la comprensión de los 
diferentes aspectos que tenemos que abordar desde esta perspectiva.

En esta relación oferta-demanda podemos afirmar que al elegir determinado producto o 
servicio, la mayoría de los consumidores evalúan la relación entre el valor percibido y el 
precio de venta. En este sentido, las empresas están más habituadas a trabajar sobre el 
precio y no tanto sobre el valor. En la unidad Los usuarios en primer plano vimos que desde 
el diseño podemos ayudar a crear valor genuino para los usuarios, de modo tal que esa 
elección se vuelque hacia nuestros productos.
 
No es una tarea sencilla definir lo que los consumidores valoran realmente. Siempre existe 
el riesgo de ofrecer más de lo mismo, el verdadero desafío es generar una propuesta de 
valor innovadora que sea percibida por los consumidores como realmente ventajosa.
Entonces, ¿cómo crear valor genuino para nuestros productos y servicios? Existen mode-
los prácticos para la construcción de valor, como por ejemplo la “Pirámide de valor”, que 
retoma los aportes de Abraham Maslow  para proponer elementos de valor ordenados 
en categorías. 

La combinación de algunos de estos elementos para innovar en la propuesta de valor es 
una oportunidad para mejorar la competitividad en mercados actuales o afrontar el desa-
fío de abordar nuevos mercados desde una mejor posición. De este modo se podrá lograr 
mayor fidelidad de los compradores, aumento en los ingresos y una mayor predisposición 
de nuevos clientes a probar los productos.   

El modelo propone treinta elementos de valor, que se dividen en cuatro categorías: funcio-
nales, emotivos, que cambian la vida y de impacto social. Algunos elementos se orientan 
hacia el individuo, apuntando principalmente a las necesidades personales. Otros están 
enfocados hacia el entorno, ayudando en la interacción con el mundo exterior.

- A Theory of Human Motivation  

Maslow, Abraham (1943)



·14

EL MERCADO Y EL CONSUMOINTI-DISEÑO INDUSTRIAL

- The Elements of Value. Eric Almquist, 

John Senior, Nicolas Bloch  

https://hbr.org/2016/09/the-elements-

of-value

Desarrollo de nuevos productos

Este modelo puede estimular ideas para crear nuevos productos y sumar elementos 
para los productos existentes.
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“La Pirámide de valor” es un modelo más práctico que teórico, en el que las propuestas 
más poderosas de valor se ubican en la parte superior. Para que una propuesta de valor de 
esas características sea apreciada, una empresa debe proporcionar además, algunos ele-
mentos funcionales. Algo similar a lo que ocurre con el modelo de “Producto ampliado”, 
que presentamos con mayor amplitud en la unidad La materialidad del producto, donde 
cualquier decisión que apunte la construcción de valor en el producto ampliado no puede 
olvidarse de cumplir con los requisitos que dan forma al producto básico.

Para ayudar a que las empresas piensen en la creación de valor de una forma más directa, 
es necesario que las ayudemos a entender cómo esto se traduce en una mejora del rendi-
miento de su negocio. La propuesta de valor es el factor que hace que un cliente se decida 
por una u otra empresa; su finalidad debería ser solucionar un problema o satisfacer una 
necesidad. Las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que satisfacen 
los requisitos de un segmento de mercado determinado. En este sentido, la propuesta de 
valor constituye una serie de ventajas que una empresa ofrece a los clientes. Este punto se 
asocia con el método Canvas que vimos en la unidad El diseño y la estrategia. La propuesta 
de valor es uno de los puntos analizados en dicho método.

# EL CRECIMIENTO DE LOS INGRESOS
En la práctica es imposible integrar todos los elementos del modelo en un mismo producto 
o servicio. Debemos elegir en qué concentrar nuestros esfuerzos de forma estratégica. Por 
otro lado, si creamos valor para los clientes en múltiples aspectos podremos tener incre-
mentos de ingresos a un ritmo más rápido. Es importante destacar que muchas empresas o 
productos exitosos en el mercado poseen combinaciones de distintos valores. Los elemen-
tos de valor funcionan mejor cuando los líderes de una empresa los reconocen como una 
oportunidad de crecimiento y hacen del valor una prioridad.

# ALGUNOS ELEMENTOS IMPORTAN MÁS QUE OTROS
En la gran mayoría de sectores, la percepción de la calidad o calidad percibida incide en 
la decisión del cliente más que cualquier otro elemento. Los productos y servicios deben 
alcanzar un cierto nivel mínimo y no hay otros elementos que puedan compensar un déficit 
significativo en este aspecto.

# PARA LOS CONSUMIDORES, LAS FIRMAS DIGITALES OFRECEN MÁS VALOR
Los negocios en línea bien diseñados hacen que muchas interacciones de los consumi-
dores sean más fáciles y más convenientes. Las empresas digitales sobresalen principal-
mente en sus propuestas de ahorro de tiempo y simplificación. Este es un mercado en 
constante crecimiento.

# LAS EMPRESAS TRADICIONALES TODAVÍA PUEDEN GANAR
Los comercios minoristas tradicionales tienen ventajas frente a los “electrónicos” cuando 
apelan a lo emocional y al cambio de vida. La propuesta de experiencias de compra más 
humanas está vinculada a estos ítems.
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EL MARKETING MIX

El marketing mix es el conjunto de herramientas y variables con los que cuenta una empre-
sa para implementar su estrategia de negocio. Tradicionalmente se habló de las “4P” del 
marketing, para referirse a las variables tradicionales con las que cuenta una organización 
para conseguir sus objetivos comerciales. Estas son: producto, precio, plaza y comunicación 
(product, price, place y promotion en inglés).

En la actualidad hablamos de las “7P”. Esto se debe a que se evolucionó del desarrollo 
de una industria enfocada hacia el producto (bienes tangibles) a otra en la que priman 
los servicios y la información (bienes intangibles), que hizo que el modelo de las 4P fuera 
insuficiente. El marketing evolucionó y en ese proceso de adaptación surgieron nuevos ele-
mentos a tener en cuenta. Entonces, a las 4P descriptas, se suman personas, procesos y 
entorno físico (people, process y physical environment). Este modelo ampliado de las 7P´s 
se adapta mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimien-
to. Las 7P´s son partes esenciales que se deben tomar en cuenta al realizar estrategias 
de marketig, para llegar al objetivo deseado. Son factores clave al momento de tomar 
decisiones en un proyecto.

ENTORNO FÍSICO
physical 

environment

PROCESOS
process

PLAZA
place

PRECIO
price

7Ps
Marketing Mix

PRODUCTOS
product

PERSONAS
people

PROMOCIÓN
promotion

Fuente

Kotler, Philip y Keller, Kevin. 

Dirección de Marketing, 

Pearson Educación, 2012.
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PRODUCTOS DIFERENCIADOS

PRODUCTO
product 

El producto que ofrecemos. Todo bien tangible y servicio intangible que se desarrolla 
para cubrir una necesidad o un deseo a través de su uso o consumo. Abarca la 
variedad de productos, calidad, diseño, características, marca, envasado, tamaños, 
servicios, garantías, devoluciones.

PLAZA/DISTRIBUCIÓN
place

Es el lugar o punto desde el que ofrecemos el producto a los clientes. No sólo 
en las tradicionales tiendas físicas, sino también en el e-commerce. Contempla 
las acciones vinculadas a canales, cobertura, surtidos, ubicaciones, inventario y 
logística y transporte. El alcance está delimitado al QUÉ, y se complementa con 
el entorno físico, que se encarga del CÓMO. 

PRECIO
price

Qué cantidad o cuánto dinero se le exige al consumidor o cliente por adquirir nues-
tros productos. Incluye no solo el precio de lista o tarifa, sino también descuentos, I
incentivos, plazos, condiciones de crédito, etc.

PROMOCIÓN
promotion 

Cómo se dará a conocer el producto o servicio es importante ya que se deberá fijar 
cuáles serán las herramientas o medios a utilizar para promocionarlo. Engloba las 
acciones de promoción de ventas, publicidad, fuerza de ventas, relaciones públicas y 
marketing directo.

PERSONAS
people

Quiénes compran y quiénes hacen nuestros productos. La riqueza de este compo-
nente dentro del mix radica en ver a los consumidores como personas, para entender 
sus vidas de manera más amplia y no solamente cuando buscan comprar o consumir 
productos y servicios. El concepto también incluye a los empleados, que son parte 
fundamental para el éxito del marketing.

PROCESOS
process

Cómo se conciben, planifican e implementan las acciones de marketing. Un grupo de 
procesos guía la generación de ideas y productos innovadores, servicios y actividades 
de marketing. Por otro lado, con un grupo adecuado de procesos que guíe programas y 
actividades, la empresa puede entablar relaciones de largo plazo que sean beneficiosas 
tanto para ella como para los clientes.

ENTORNO FÍSICO
Physical environment

Cómo se vende el producto, cuál es la experiencia de compra planificada. Esencial 
para crear el vínculo en que el cliente quiera entrar a un negocio. Si se trata de un 
sitio web, cómo se relaciona con el producto o servicio ofrecido.
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LA OFERTA DE LA EMPRESA

Definir de manera profesional la conformación de la mezcla de productos que vamos a 
ofrecer nos permitirá capitalizar oportunidades, con el objetivo de brindar la respuesta más 
adecuada para nuestros clientes. 

El marketing  propone algunas maneras de organizar los productos ofrecidos al mercado. 
La jerarquía de productos ubica en el extremo superior a las necesidades básicas y culmina 
con los artículos particulares que satisfacen esas necesidades. A continuación identifica-
mos seis niveles, incluyendo los intermedios entre estos dos extremos antes mencionados:

# FAMILIA DE NECESIDADES
La necesidad central (y grupo de necesidades asociadas) que da razón de ser a la existencia 
de una propuesta de valor de la empresa. Es la expresión de la demanda.

# FAMILIA DE PRODUCTOS
Todas las clases de productos ofrecidos por la empresa para satisfacer una necesidad. Es 
la propuesta, la oferta de la empresa a la necesidad. Las distintas FAMILIAS que compo-
nen la MEZCLA de productos de la empresa.

# CLASE DE PRODUCTOS (o categoría de productos)
Conjunto de productos con fuerte coherencia funcional, que permite agruparlos dentro de la 
familia. Una familia puede contar con más de una clase.

# LÍNEA DE PRODUCTOS
Dentro de una clase de productos, subconjunto de aquellos que están estrechamente 
relacionados. Los motivos de agrupamiento pueden ser varios: función similar, dirigidos a 
mismos grupos de consumidores, se comercializan a través de los mismos puntos de venta 
o canales, mismo rango de precios. Puede darse la situación de que cada clase cuente con 
diferentes líneas, o que clase y línea sean lo mismo, es decir que no haya dos niveles dife-
rentes dada la poca profundidad de la mezcla de productos.

#  TIPO DE PRODUCTOS
Dentro de una línea de productos, aquellos que comparten una de las diversas formas que 
puede asumir el producto.

#  ARTÍCULO
Unidad característica, distinguible por tamaño, precio, apariencia u otros atributos, dentro 
de la marca o línea de producto. A los fines comerciales, también puede ser denominada 
como unidad de mantenimiento de inventario o variante de producto.

Las empresas atienden las necesidades de los clientes ofreciendo una propuesta de 
valor, un conjunto de beneficios que satisfagan esas necesidades. La propuesta de va-
lor intangible se hace física por medio de una oferta que puede ser una combinación 
de productos, servicios, información y experiencias. (Kotler y Keller, 2012)

- Material relacionado

Unidad #1 “La Estrategia de la 

empresa”

Unidad #4 - La materialidad del 

producto. Apartado “Creación de 

valor genuino“ 

Fuente

Kotler, P. y Keller, K. 2012
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Análisis de la mezcla de productos

Si analizamos nuestra oferta podremos identificar oportunidades y vacíos a llenar, toman-
do como parámetro las prácticas habituales del mercado en el que nos movemos. Con este 
conocimiento de la oferta podemos avanzar en la comparación con nuestros principales 
competidores y con los líderes locales e internacionales. Para caracterizar la oferta de la 
empresa podemos analizar las siguientes variables:

CARACTERÍSTICAS DE LAS LÍNEAS DE PRODUCTO

AMPLITUD CANTIDAD de líneas de productos diferentes que tiene la empresa.

PROFUNDIDAD VARIANTES de cada producto que se ofrecen en cada línea. Se refiere a la diversidad de 
tamaños, colores y modelos que se ofrecen.

LONGITUD O 
EXTENSIÓN 

Número TOTAL de productos en cada una de las líneas, más allá de las jerarquías mediante 
las cuáles se los ordene.

CONSISTENCIA Grado en que varias líneas de productos se RELACIONAN en términos de uso, requisitos 
de producción, canales de distribución, entre otros. Se refiere a lo estrechamente relaciona-
dos entre sí que están los productos que componen la mezcla.

VULNERABILIDAD PORCENTAJE DE VENTAS o beneficios que se derivan de tan sólo unos cuantos 
productos en la misma.

Clase 2

Línea 1 Línea 1 Línea 2Línea 3Línea 2

Clase 1

Familia de Productos 1 Familia de Productos 2 

Tipo A Tipo B Modelos Modelos Tipo A Tipo B

Modelos Modelos Modelos Modelos
Artículos Artículos

Nombre
de la empresa

(MARCA)

AMPLITUD

PR
O

FU
N

DI
DA

D

MEZCLA Y SISTEMA DE PRODUCTOS
# MEZCLA DE PRODUCTOS 
Conjunto de todos los productos y artículos que ofrece una empresa. También llamada surti-
do de productos.
Ejemplo: La empresa Longvie con su mezcla de productos para cocción (eléctrico y a gas), 
purificación de aire (purificadores y campanas), calentamiento de agua (calefones, termotan-
ques a gas, eléctricos y solares), calefacción (a gas), lavado (lavasecarropas y lavarropas). 

# SISTEMA DE PRODUCTOS
Grupo de productos relacionados, que funcionan de forma compatible.
Ejemplo: Sistema de productos de construcción en seco, que incluya distintos tipos de 
placas para interior y exterior (resistentes al fuego, a la humedad y acústicos), masillas, 
cielos rasos, cintas, adhesivos, tapas de inspección.
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El orden propuesto para organizar la mezcla de productos puede deberse a criterios 
tecnológico-productivos, a la actividad a la cual están destinados, al espacio que comparti-
rán en el uso, al material con que están hechos, a aspectos morfológicos, estilo, tendencia, 
moda y estilos de vida, por mencionar algunos.

El análisis de las dimensiones de la mezcla de productos puede dar argumentos para la 
toma de decisiones estratégicas, que permitan a la empresa expandir su negocio o sus 
actividades de distintas formas:

- Sumar líneas de productos, para dar mayor amplitud a la mezcla de productos.
- Extender la longitud de alguna de las líneas de productos, aumentando el número de 
productos.  

- Incorporar variaciones a los productos existentes para aumentar la profundidad de la 
mezcla. 

- Fortalecer la consistencia entre las líneas de productos.
- Disminuir el nivel de vulnerabilidad.
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- Caso BLACK + DECKER 
http://www.blackanddecker.com.ar/es/
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Herramienta que permite analizar, clasificar y jerarquizar información para seguir los mo-
delos mentales de los usuarios.

Basada en la observación directa de usuarios seleccionados. Los mismos agrupan y asocian 
un número predeterminado de tarjetas etiquetadas dentro de las categorías temáticas 
proporcionadas (en caso de ser cerrado), o libre (en caso de ser abierto), las cuales pueden 
representar conceptos o bloques de contenidos. 
Es un método simple, fiable y de bajo costo para la recolección de información de la 
vinculación del usuario con la estructura general de la mezcla de productos ofrecida por la 
empresa. La flexibilidad del método permite definir un mejor orden con muy poco esfuerzo.

Paso a paso: 

a) participantes 
seleccionar los participantes de la prueba contemplando caracte-
rísticas y perfiles acordes con los usuarios de nuestros productos 
y servicios.

b)  categorías 
determinar las categorías que serán entregadas a los usuarios de 
las pruebas. 

c) objetivo de la prueba 
explicar a los participantes el objetivo de la prueba y el criterio de 
agrupación de las categorías (abierto o cerrado). 

d)  tarjetas 
entregar a los usuarios las tarjetas con las diversas categorías, 
previendo que cada conjunto se encuentre desordenado. se pue-
den sumar tarjetas en blanco para dar posibilidades a que los par-
ticipantes, en conjunto, incluyan alguna categoría.

e)  observación 
observar a los usuarios durante la prueba y anotar qué problemas 
se presentan mientras realizan la tarea: qué categorías agrupan 
inmediata e intuitivamente y sobre cuáles dudan más, qué pregun-
tas hacen durante la prueba, etc. 

f)  análisis 
analizar y procesar la información recabada. comparar las cate-
gorías propuestas por los participantes.

g)  saturación 
una vez que varios usuarios repiten los elementos asignados a 
cada categoría se puede dar por resuelta la prueba.

HERRAMIENTA 
CARDSORTING

- Herramientas. INTI Diseño Industrial 
https://goo.gl/UQzXep

TÉCNICA DE 
CATEGORIZACIÓN 
DE CONTENIDOS 
CENTRADA EN EL 
USUARIO.

-
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CONSUMIDORES VS. USUARIOS  

Existen herramientas que nos ayudan a identificar las necesidades que los clientes - con-
sumidores no mencionan, pero que son de gran importancia para que el nuevo producto 
se introduzca con éxito en el mercado. En base a estas necesidades, podremos definir 
prioridades en los requisitos a cumplir, basándonos en su impacto en la satisfacción de un 
cliente. Consideramos que los productos no suelen estar aislados en el mercado, por ello, una 
práctica recomendable es conocer y analizar los productos de la competencia con prestacio-
nes similares, ya que la comparación entre estos es una herramienta directa que utilizan los 
consumidores para ejercer un juicio de valor sobre la calidad percibida de los productos. Defi-
nimos a la satisfacción del cliente como la percepción que el consumidor tiene sobre el grado 
en que se han cumplido sus requisitos. En caso de que sus expectativas no sean colmadas 
por el producto, la percepción del consumidor será negativa.

Otro tema a tener en cuenta es que la percepción por parte de los clientes y usuarios 
evoluciona con el tiempo. Un requisito que hoy es considerado como esperable, mañana 
puede ser indispensable.

Las personas pueden desempeñar uno y varios roles en la decisión de compra:

La norma ISO 9001:00 plantea como objetivo alcanzar la satisfacción del cliente. 
Propone la mejora del sistema de gestión de la calidad como vehículo para lograrlo. 
La calidad se obtiene al aumentar la satisfacción del cliente.

Podemos utilizar tres categorías para dar prioridad a los requisitos que deben cumplir los 
productos y servicios de la empresa:

Indispensables. Están implícitos. Generan reclamos en caso de incum-
plimiento. Aún cuando sean cumplidos no aportan satisfacción especial 
al cliente.

Esperables. Cuanto más se cumplen, tanto más satisfecho estará el cliente.
Tienen un efecto positivo sobre la satisfacción del cliente.

Superadores. No expresados y no esperados por el cliente. Sin embargo, 
generan mucha satisfacción si se presentan y con el tiempo pasan a ser 
requisitos de desempeño. La falta de estas características no conduce a 
una insatisfacción del cliente, pero cuando existen pueden aumentar su 
valoración del producto.

NO DEBEN FALTAR 
(Requisitos de
calidad básica)

DEBEN TENER
(Requisitos de 
calidad mejorable,
de desempeño)

PODRÍAN TENER
(Requisitos de sobre-
calidad, de deleite)

Iniciador Quien sugiere la idea de adquirir algo.

Influyente Aquella que ofrece opiniones que influye sobre la decisión.

Resolutivo Quien en última instancia toma la decisión y resuelve qué, dónde, cómo comprar.

Comprador La persona que efectúa la compra.

Usuario La persona que consume o usa el producto o servicio.EL COMPORTA-
MIENTO SE VE 
AFECTADO POR 
FACTORES CULTU-
RALES, SOCIALES, 
PERSONALES Y 
PSICOLÓGICOS.

-
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En base a este cuadro podemos concluir que la categorización de cada requisito o atributo 
de diseño, se encuentra vinculado con el procesamiento de la información sobre los clientes 
en relación a nuestra experiencia previa. En el proceso de diseño y desarrollo de un nuevo 
producto, inicialmente debemos concentrarnos en el cumplimiento de los requisitos “indis-
pensables”, para pasar a dedicarnos a los “esperables”. Si el tiempo y el dinero lo permiten, 
podemos trabajar en los requisitos “superadores”. Estos atributos pueden ser recortados 
para evitar retrasos indebidos, salvo en el caso que el producto deba ser innovador a través 
de su diseño y que estos atributos representan la principal razón de invertir en este proyecto.

Cabe destacar que no siempre el consumidor coincide con el usuario del producto. Uno 
puede consumir pero no ser usuario, por ejemplo en el caso de los productos para chicos, los 
que compran son los padres. El punto de vista del usuario se debería basar en las verdaderas 
necesidades de una persona. En el consumo, esas necesidades son expresadas en clave de 
“demanda”: consideramos a la persona desde la perspectiva del marketing (intentando que 
compre el producto). Pero hay que destacar, la importancia de ligar la instancia de consumo 
a la de uso, ya que asegurar la compra de un producto (consumo) debería ir acompañado de 
una posterior usabilidad del mismo, garantizando que ese producto se vuelva a consumir.

Calidad percibida

El Modelo de Kano (Noriaki Kano, 1984), es una herramienta que permite evaluar el papel 
que juega cada característica del producto sobre la satisfacción de sus usuarios. Tres tipos de 
características o atributos subyacen con respecto a un determinado producto:

Atributos de calidad básica
Requisitos mínimos que causarán el descontento del usuario si no se satisfacen, pero que no 
causan la satisfacción del usuario si se satisfacen.

Atributos lineales
Cuanto mayor sea el desempeño del atributo, más satisfacción genera al usuario.

Atributos de entusiasmo 
Aumentan la satisfacción del usuario si son entregados pero no causan el descontento si no 
se entregan.

- Material relacionado

Unidad #2 - El diseño en las empresas.

Apartado “Cómo ofrecer al usuario 

una experiencia innovadora“ 
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EXPERIENCIA DE COMPRA

Vamos a concentrarnos ahora en otro de los elementos del MARKETING MIX: el entorno 
físico. Algunas experiencias de compra pueden ser agradables, enriquecedoras y hasta 
memorables, mientras que otras tantas quizás terminen siendo aburridas, irritantes o 
desabridas. Lo que no podemos negar es que, ya sea de modo planificado o accidental, 
las experiencias siempre suceden. Cada vez es más necesario planificar estratégicamen-
te las experiencias. El diseño de las mismas se especializa en la creación y control de la 
experiencia totalizadora que vivirán los usuarios al interactuar con un producto, servicio, 
marca o espacio comercial. En este punto, es importante que tengamos en cuenta que el 
consumidor posiciona a la marca en relación con el producto, pero también en relación con 
las características del espacio físico dentro del cual se comercializa. El acto de compra es 
el fruto de una serie de decisiones que toma el comprador, en las cuales conviven diversas 
situaciones. Una de ellas es la “identificación” que hace el comprador en aquello que está 
comprando, pudiendo llegar a pagar más por aquello que lo identifica. En otros casos se 
da una situación de “proyección”, donde el individuo no compra solo por necesidad sino 
con voluntad de proyecto: compone la imagen de su entorno junto a aquello que está 
eligiendo. En ambos casos podemos observar una situación de “interfase” en la relación 
entre marca y consumidor donde el espacio de venta funciona como marco de la vincula-
ción estratégica para la construcción de valor de marca. En el caso de la prestación de un 
servicio, donde el cliente no se lleva un producto “físico”, la experiencia  única de cada 
uno es determinante.

Condiciones geográficas y socioeconómicas del espacio en que se encuen-
tra el punto de venta.

Conjunto de atributos o características que comparten los consumidores.

Distancia que delimita el área comercial, de manera que a medida que 
aumenta la distancia la probabilidad de compra disminuye.

Elemento exterior que permite la identificación del establecimiento.

Identifica la personalidad  del punto de venta. Ayuda a causar una buena 
primera impresión al cliente.

Elemento publicitario que motoriza el deseo de compra. Retiene al cliente.
Atrae a compradores actuales y potenciales. Ayuda a crear imagen para 
diferenciarse y a aumentar  la fidelidad.

Decisión estratégica con consecuencias a mediano y largo plazo.
Densidad de población. Dirección específica. Zona o barrio.

Debe ser atractiva y facilitar el acceso. Limpia, cuidada y bien pintada.

HÁBITAT
(CONTEXTO)

PERFIL
SOCIOECONÓMICO

PERÍMETRO DE 
ATRACCIÓN

LETRERO

FACHADA

VIDRIERA

UBICACIÓN

ENTRADA

- Material relacionado

Por otro lado, la experiencia de uso, 

está vinculada a la experiencia que 

tenemos como usuarios de un producto 

desarrollado en la Unidad #3 - “Los 

usuarios en primer plano”.

CARACTERÍSTICAS DEL ESPACIO COMERCIAL
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UBICACIÓN

TEMPERATURA

SONIDOS

FACHADA VIDRIERA

AROMAS
ILUMINACIÓN

LETRERO

ENTRADA

Elementos que identifican a un punto de venta.

El entorno físico
En los locales comerciales, showrooms, stands y demás puntos de venta que utiliza la empresa que 
llegar a sus consumidores, deben resolverse de manera adecuada los puntos clave ilustrados en el 
gráfico. Estas resoluciones y propuestas deben estar en consonancia con lo realizado por la empresa 
en todo su sistema de comunicación, para transmitir un mensaje coherente.



·28

EL MERCADO Y EL CONSUMOINTI-DISEÑO INDUSTRIAL

Un mapa de experiencia es una herramienta estratégica para capturar y presentar infor-
mación clave sobre las interacciones de los clientes a través de sus experiencias con un 
producto o servicio.

En el corazón de un mapa de experiencia se encuentra el recorrido del cliente modelo, 
un viaje arquetípico creado a partir de todos los clientes que van desde el punto A al 
punto B en su intento de alcanzar un objetivo (por ejemplo realizar una actividad) o 
satisfacer una necesidad.

A través de la representación gráfica se construye el conocimiento y el consenso entre los 
equipos y partes interesadas, y el mapa como artefacto le permite crear y apoyar mejor 
experiencias de los clientes. 

El observador se pone en la piel del cliente, considerando las interacciones con el contexto, 
sus expectativas y las normas del espacio.

¿Para qué se la puede utilizar?:

Para entender y rediseñar la experiencia de nuestros clientes: Comprender cómo es ac-
tualmente la experiencia de cliente nos va a ayudar a entender los puntos donde se siente 
frustrado, perdido o simplemente aburrido… una gran herramienta desde donde innovar. 
Además dado que vamos a ver el ciclo desde el punto de vista de distintos clientes podre-
mos detectar nichos de clientes interesantes, descubriendo oportunidades para crecer y 
servir mejor a dichos clientes.

Paso a paso: 

a) identificar al cliente 
lo más importante al comenzar cualquier proceso que requiera 
“meterse en los zapatos” del cliente es precisamente saber de qué 
cliente estamos hablando. la percepción de un mismo “viaje” va a 
cambiar mucho si lo hace una persona u otra… por lo que primero 
habrá que hacer una caracterización del cliente: ¿quién es?, ¿a 
qué se dedica?

b)  definir la interacción paso a paso.
para poder averiguar cómo se siente el cliente debemos saber pri-
mero desde su punto de vista qué fases comprende la interacción 
con el producto o servicio. lo más importante en este punto es ol-
vidar los procesos y comprender las fases que el cliente percibe. 
habitualmente son:
conectar y atraer al cliente (¿cómo descubre que existe el produc-
to/servicio?)
orientarlo (¿cómo puede evaluar el producto o servicio?)
interacción (en cada caso es diferente)
expandir y retenerlo (¿cómo hacer para que el cliente vuelva, use 
el producto o servicio y lo adopte?
referenciar (¿cómo hacer para que comparta su alegría y referen-
cie la experiencia a otros clientes?)

HERRAMIENTA 
MAPA DE EXPERIENCIA (CUSTOMER JOURNEY MAP)

- Herramientas. INTI Diseño Industrial 
https://goo.gl/dhmrKZ
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c) identificar sus motivaciones y dudas
debemos averiguar para cada una de las fases qué espera el cliente 
(qué motivaciones tiene, o lo que es lo mismo, qué es lo que espera 
y por qué) así como dudas que vienen a su cabeza (qué le preocupa, 
desconoce o le provoca incertidumbre).
ambos aspectos resultan clave para poder interpretar mejor cómo 
se siente un cliente y sobre todo, qué oportunidades tenemos para 
hacer que tenga una mejor experiencia.

d) mapear los puntos de contacto (touchpoints)
una vez que identificamos las fases que sigue el cliente al utilizar 
el producto o servicio (desde su punto de vista) y lo que le preocu-
pa, deberíamos evaluar los puntos concretos donde se va a interac-
tuar con él, conocidos como “puntos de contacto” o touchpoints. 
aunque cada “viaje” pueda ser diferente, deberíamos pensar en el 
caso más amplio para poder tener una visión global. cada punto de 
contacto va a tener varias “características”:
medio por el que se produce (personal, físico, correo, teléfono, 
web, aplicación móvil…etc.)
emoción que siente, experimenta el cliente (positiva, neutral, nega-
tiva) estos puntos se dibujan en un diagrama en el que la parte más 
alta representa las emociones positivas, la media las neutras y la 
baja las negativas (se puede observar en el gráfico de ejemplo). si 
unimos los puntos con líneas tendremos una curva que muestra 
las emociones que siente el cliente en cada interacción.
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e) valuar los momentos clave y sus métricas
durante algunos de esos puntos de contacto se van a producir “mo-
mentos clave”, puntos en los que el cliente se encuentra perdido, 
enojadoo, o feliz (no todos los puntos deben ser memorables, sólo 
los clave). éstos son puntos determinantes a la hora que el cliente 
decida pasar a la siguiente fase, y por lo tanto es crítico que no 
sólo los conozcamos, sino que hagamos lo posible por ayudar al 
cliente y hacer que su experiencia sea mejor.
por todo ello no sólo es importante conocer su existencia sino 
crear métricas que nos permitan identificarlos, medirlos y como 
consecuencia de su conocimiento, mejorarlos.

f) añadir los procesos internos de la empresa
aunque no es en absoluto necesario, ya que estamos creando un 
mapa del “viaje” que hace el cliente al usar un producto o servi-
cio, el añadir en cada uno de sus puntos de interacción los proce-
sos internos que sigue la compañía nos puede ayudar a detectar 
ineficiencias, zonas “grises”, problemas de coordinación… etc.

g) entender los “sentimientos” e identificar las oportunidades
como último punto debemos dar un paso más y comprender cómo 
se siente el cliente en cada momento (desconcertado, interesado, 
perdido, cómodo…) y sobre todo, qué le molesta o incomoda de 
cada uno de los “puntos de contacto”, ya que cada punto malo es  
una oportunidad de mejorar su experiencia como cliente.
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Al presentar alternativas para ofrecer al usuario una experiencia 

innovadora, en la Unidad 2 analizamos un gráfico que combina 

los factores técnicos, los humanos y los del negocio. Es pre-

cisamente este último aspecto el que profundizamos en esta 

unidad, dedicada a comprender el desarrollo de productos 

desde la mirada del mercado y el consumo.

El recorrido incluyó una breve introducción a nociones básicas 

de economía y algunas definiciones necesarias para comprender 

mejor el tema: necesidades, deseos, demanda, oferta, elastici-

dad. Presentamos dos modelos complementarios: Ciclo de vida 

del producto y Ciclo de vida del Cliente, y una herramienta 

que ayuda a analizar el posicionamiento competitivo: la ma-

triz BCG.

Analizamos un modelo que nos ayuda a identificar oportuni-

dades para la creación de valor genuino para nuestros clientes: 

la Pirámide de Valor. Además vimos las variables con las que 

cuenta la empresa para conseguir sus objetivos comerciales, el 

marketing mix. Dentro de estas variables, avanzamos sobre el 

producto y las diferentes maneras de organizar la oferta. Para 

finalizar la unidad, trabajamos sobre la dupla consumidores-

usuarios y la experiencia de compra.

Ya hemos recorrido más de la mitad del camino, los espera-

mos en la próxima unidad para hablar de Comunicación y Cul-

tura organizacional.

Conclusiones

-
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